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OZET

Son yillarda mobil iletisim pazarinin hizla biiyiimesi, bu mecray1 pazarlama faaliyetleri
i¢in elverigli bir kanal haline getirmistir. Ancak mobil pazarlama uygulamalarinin etkin
olabilmesi i¢in tiiketicilerin bu tiir faaliyetlere yaklagiminin derinlemesine incelenmesi
gerekir. Bu amagla bu calismada Istanbul’da yasayan ve ¢ogunlugu 18-35 yas araliginda
bulunan geng¢ ve geng-yetiskin 350 mobil telefon kullanicisindan anket yoluyla veri
toplanmustir. Anket, kolayda drnekleme yontemiyle, Istanbul’ daki ¢gesitli tiniversitelerde
egitim goren ve ¢ogunlugu yiiksek lisans 6grencisi olan kullanicilara ulagilarak gergek-
lestirilmistir. Arastirmada bu tiiketicilerin mobil uygulamalara yonelik tutumu ve bu
mecrada gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin gesitli 6zelliklerine verdikleri dnem
derecesi incelenmistir. Ayrica kullanicilar farkli uygulamalara yonelik tutumlar: agisin-
dan kiimeleme analizi yoluyla firsatcilar, reklam diismanlar1 ve kolaylik arayanlar ol-
mak ii¢ gruba ayrilmis ve bu segmentler arasindaki davrarussal farklar incelenmistir.
Bulgular, firsatgilarin genel olarak tiim mobil uygulamalara diger gruplara kiyasla daha
olumlu yaklastiklarini gostermektedir. Diger yandan, reklam diismanlar1 mobil pazar-
lama faaliyetlerinin hemen hemen tiimiine belirgin sekilde olumsuz yaklasmaktadir.
Kolaylik arayanlar ise yasami kolaylastiran mobil uygulamalara olumlu bakmakta an-
cak gesitli SMS uygulamalar1 ya da marka iletisim faaliyetlerine karsi kayitsiz kalmak-
tadir.
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CONSUMERS’ APPROACH TOWARD VARIOUS MOBILE
MARKETING ACTIVITIES

ABSTRACT

In recent years, the rapid growth of the mobile communication market has turned it into
a suitable channel that can be used for various marketing activities. However, in order
to achieve effectiveness in mobile marketing applications, consumers’ approach toward
such activities should be closely investigated. For this purpose, in this study, data has
been collected through a questionnaire from 350 mobile phone users living in Istanbul
who belong mostly to the 18-35 age interval, representing a young and young-adult
population. Through convenience sampling, the questionnaire has been conducted with
students at various universities in Istanbul most of whom are at the graduate level.
With this data, consumers’ approach toward various mobile applications and the im-
portance they attach to numerous attributes of the activities realized in this medium
have been studied. Furthermore, respondents have been classified into three groups
through cluster analysis according to the differences in their dispositions toward vari-
ous mobile marketing activities as opportunists, advertising enemies and convenience
seekers and the behavioral differences in these clusters have been presented. Findings
show that opportunists have a relatively more positive attitude toward various mobile
applications compared to the other groups. On the other hand, advertising enemies
display a distinctively negative attitude toward nearly all mobile marketing activities.
Finally, convenience seekers are fond of mobile applications that make their lives easier
in general but stay ignorant toward SMS-based and brand communication activities.

Keywords: Mobile marketing, mobile applications, cluster analysis.

1. Giris

Son yillarda bir yandan iletisim teknolojilerinde yasanan hizh gelismeler, diger
yandan Ozellikle gelismis toplumlarda insan yasamimnin genel anlamda daha
hareketli ve dinamik hale gelmesi mobil iletisim diinyasinda gerceklesen yo-
gun biliylimeye zemin hazirlamistir. Uluslararas: Telekomiinikasyon Birligi
(ITU) tarafindan yayinlanan verilere gore diinya genelinde mobil telefon abo-
nelik sayis1 2000 yilinda 100 kiside 12 iken, 2010 y1l1 itibariyle 78’e yiikselmistir.
Gelismekte olan iilkelerde 2000-2010 yillar1 arasinda her 100 kisi i¢in abonelik
sayis1 5,5'ten 70,1’e yiikselirken, gelismis iilkelerde bu sayilar 39,2'den 114,2’ye
kadar ¢gtkmistir (ITU, 2011).

Tiirkiye'ye bakildiginda, Bilgi Teknolojileri ve fletisim Kurumu (BTK) tarafin-
dan agiklanan ve 2011 yilinin 2. ¢eyregine ait olan en giincel sektdr arastirmasi
bulgularina gore, Haziran 2011 itibariyle mobil penetrasyon orani 63,8 milyon
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abonelik sayis ile %86,5’e ulagmistir. Bu say1 cep telefonlarinin genellikle do-
kuz yas tistii kisiler tarafindan kullanildig: diisiiniilerek, bu yas sirur1 iistiinde-
ki niifus ile oranlandiginda, penetrasyon orani %103,9’a kadar yiikselmektedir
(BTK, 2011).

fletisim diinyasindaki bu gelisim, firmalarin pazarlama uygulamalarim da
yakindan etkilemis ve mobil cihazlar tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilabilecek
yeni bir mecra olarak yogun bicimde degerlendirilmeye baslanmustir. Bu bag-
lamda bu ¢alisma, firmalar tarafindan uygulanan gesitli mobil uygulama ve
pazarlama faaliyetlerinin geng ve geng-yetiskin tiiketiciler iizerinde ne derece
etkili oldugunu belirlemeyi amaglamaktadir. Bu hedef dogrultusunda, Istan-
bul’da yasayan ve 18-35 yas araliginda bulunan 350 mobil telefon kullanicisin-
dan veri toplanmustir. Calismada bu veriye dayanarak:

¢ Geng ve geng-yetigkin tiiketicilerin farkl1 mobil uygulamalara yonelik
kullanim niyetleri arastirilmus,

¢ Mobil uygulamalarin kullanum kolaylig1, maddi avantaj saglama, eg-
lenceli olma, kisisellestirilebilme, vs. gibi gesitli 6zelliklerinin mobil
kullanicilar i¢in ne derece 6nemli oldugu belirlenmis, ve

¢ Cesitli mobil uygulamalara degisik diizeyde ilgi gosteren ii¢ ayr1 tiike-
tici segmenti tanimlanmustir.

2. Literatiir Taramasi

Mobil pazarlama en basit sekliyle “pazarlama iletisimi i¢in bir mobil ortamin
kullanilmas1” olarak tanimlanabilir (Leppédniemi vd., 2006). Mobil Pazarlama
Dernegi'nin tanimina gore ise kurumlarin miisterileriyle herhangi bir mobil
cihaz ya da ag araciligiyla interaktif bigimde iletisim kurmalarimi saglayan
faaliyetlerin biitiintidiir (http://mmaglobal.com/wiki/mobile-marketing).

Konu ile ilgili yapilmis arastirmalar incelendiginde literatiiriin agirlikli olarak
mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, niyet ve davramslarin 6l¢iilmesi
ile ilgili caligmalardan olustugu goriilmektedir. Literatiirde en yaygin incele-
nen mobil pazarlama yontemi ise kisa mesaj (SMS) pazarlamaciligidir.

Mobil pazarlama diger tanutim mecralari ile karsilastirildiginda hem avantajli
hem dezavantajli oldugu hususlar goriilebilir. Gorsel ve isitsel agidan zengin
icerige sahip olma potansiyeli, daha hedefli bigimde yapilabilmesi ve interaktif
olabilmesi gibi olumlu o6zelliklerinin yarusira, tiiketiciye ¢ok kisith icerik akta-
rabilmesi ve kolaylikla insanlarin dikkat alanmnin disinda kalabilmesi gibi



44 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 10, Temmuz 2012, ss. 41-58

olumsuz niteliklere de sahiptir (Park vd., 2008). Bu baglamda ozellikle kisa
mesaj reklamciligs ile ilgili gesitli arastirmalarda, mobil pazarlama faaliyetleri-
nin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen ¢ok sayida nitelik incelen-
mis ve hangi faktoriin ne derece etkili olduguna dair gesitli bulgular elde edil-
migtir.

Scharl vd. (2005) tarafindan 15 mobil pazarlama uzmani ile yapilan derinleme-
sine goriismeler sonucunda ortaya ¢ikarilan modele gore kisa mesaj pazarla-
maciliginda basarili olmak icin en 6nemli nitelikler, mesajin igerigi, kisiselles-
tirme olanaklari, tiiketici kontrolii, kullanilan teknoloji ve dogru iiriin ve
segment se¢imi olarak belirlenmistir. SMS mesajlarmin ilgi ¢ekici bir fikir ya da
teklifi, anlasilmas: kolay ve dikkat gekici ifadelerle sunmasi, zaman, yer ve
tercihlere gore kisisellestirilmesi, tiiketicinin iznine dayali bir yaklasimla gon-
derilmesi ve gorsel-isitsel teknolojiden ileri diizeyde faydalanmasmin en
onemli basar1 faktorleri oldugu ortaya konmustur.

Tsang vd.nin (2004) ¢alismasinda da SMS reklamlarinin eglenceli olmasi, bilgi
verici olmasi ve gondericisinin giivenilirliginin tiiketici tutum ve davranislarin
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Diger yandan, mesajin rahatsiz edici bir
igerige sahip olmasmin olumsuz bir etkisi oldugu saptanmugtir.

Merisavo vd. (2007) tarafindan yapilan benzer bir arastirmada da SMS reklam-
larmin tiiketici igin bilgi, eglence, maddi kazang, vb. herhangi bir fayda icerme-
sinin en onemli basar1 faktorii oldugu belirtilmektedir. Bunun yanisira rekla-
min yer ya da zamana gore 6zellestirilmis durumsal fayda saglamasi ve kisisel
bilgilerin korunduguna dair giiven olusturmasiin da olumlu etkiye sahip
hususlar oldugu ortaya konmustur. Ayni ¢calismada SMS mesajlarinin 6zellikle
istenmeyen igerik gibi riskler tasimasinin da tiiketiciler tarafindan en 6nemli
olumsuz faktor olarak goriildiigii anlagilmistir.

Literatiirde mobil pazarlama faaliyetlerinin bir¢ok 6zelligini birarada ele alan
calismalarin yanisira yalnizca belirli bir niteligi derinlemesine inceleyen 6rnek-
lere de rastlanmaktadir. Heinonen ve Strandvik (2003) tiiketicilerin SMS, MMS
ve e-posta reklamlarina karsi tutumlarini yalnizca igerik (mesajin igeriginin
tiiketiciye ne kadar ilgili geldigi) ve rahatsizlik verme (mesaji bu kanalla alma-
nin tiiketiciye rahatsizlik verme derecesi) degiskenlerine bagli olarak incele-
mislerdir. Calismanin bulgulart kullanilan iletisim kanalinin iletilen mesaja
uygun bulunmasinin igerikten daha 6nemli oldugunu gostermistir. Cudmore
ve Patton’in (2008) calismalarinda da kisisellestirilme konusu derinlemesine
incelenen faktorlerden biri olmustur. Leppaniemi ve Karjaluoto'nun (2005)
arastirmalar1 bu hususun tiiketiciler agisindan en oncelikli 6zellik oldugunu
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gostermistir. Xu (2006/2007) da Cin’de yaptig1 arastirmada ayni bulguyu elde
etmis, bu durumun kadin tiiketiciler icin 6zellikle daha belirgin oldugunu vur-
gulamstir.

SMS reklamciligimin etkinliginin belirlenmesine yonelik bazi ¢alismalarda me-
sajin niteliklerinin yamisira tiiketicilerin 6zelliklerinin de dikkate alindig1 go-
riilmektedir. Bauer vd. (2005) mobil pazarlamaya yonelik tutumun belirlenme-
sinde mesajin belli 6zelliklerinin yarusira tiiketicinin yenilikgilik ve bilgi arayici
kisilik yapisinin da 6nemini arastirmistir. Ancak bulgular mesajin 6zelliklerine
dayali faktorlerin kisilik 6zelliklerinden ¢ok daha etkili oldugunu gostermistir.

Mobil pazarlamaya yonelik tutumu belirlemede etkisi olan tiiketici dzellikleri
ile ilgili calismalarda en sik ele alinan degiskenin yas oldugu goriilmektedir.
Park vd.nin (2008) belirttigi gibi mobil reklamlar 6zellikle 30 yas1 alt1 geng nii-
fusu hedeflemektedir. Vigar-Ellis vd. (2007) tarafindan yapilan 18-24 yas gru-
buna yonelik calismada bu segmentin SMS reklamlarina diger yas gruplarina
kiyasla daha olumlu tepki verdikleri dogrulanmistir. Barwise ve Strong ( 2002)
da benzer sekilde SMS reklamciliginin etkinligini 16-30 yas araligindaki bir
orneklem tizerinde test etmis ve bu segment icin etkili oldugunu gostermistir.
Geng kullanicilar mobil ve Bluetooth teknolojileri ile kendilerine ulasan reklam
mesajlarina daha sicak bakmaktadir. Diger yandan, mesaji alma frekanslarimi
kontrol edebilmeyi ve bu mecrann bilgi gizliligi ve glivenligini saglayabilme-
sinin onemini de 6n planda tutmaktadirlar (Leek ve Christodoulides, 2009).

Mobil pazarlama literatiiriinde arastirmalar yogun bicimde SMS reklamcilig
ile ilgili yapilmistir. Ancak bu kapsama giren bagka reklam ve pazarlama ileti-
simi faaliyetleri de bulunmaktadir. Park vd.nin (2008) ¢alismasinda bu faaliyet-
ler SMS ya da MMS gibi itme stratejisine dayali olanlar, mobil banner’lar gibi
cekme stratejisine dayal1 olanlar ve zil sesi, ekran koruyucu, duvar kagidi ya
da mobil oyunlar gibi interaktif olanlar seklinde kategorize edilmistir.

Tiirkiye’de yapilmis calismalara bakildiginda, Barutgu (2007) tarafindan 418
mobil telefon kullanicis: {izerinde gergeklestirilen arastirmaya gore tiiketiciler
mobil aligverise olumlu bakmamakta, ancak mobil pazarlamaya yonelik diger
faaliyetlere kars1 pozitif bir tutum sergilemektedir. Calismada bu tiir faaliyetle-
re Ornek olarak mobil reklamcilik, indirim kuponlari, eglence hizmetleri,
lokasyon-bazli hizmetler, mobil Internet ve mobil bankacilik ele alinmistir.
Cakar vd. (2010) de tiniversite 6grencilerinin SMS reklam ve pazarlama igerikli
mesajlaria sicak baktiklarini belirlemislerdir. Ancak Usta’nin (2009) yine tini-
versite Ogrencilerine yonelik bir arastirmasinda SMS reklamlarina kars: genel
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tutum olumsuz bulunmus, yalmzca izinli veya odiillii reklamlara yonelik
olumlu bir yaklasim belirlenmistir.

Bu calisma Tiirkiye’deki mobil pazarlama literatiiriine {i¢ agidan katkida bu-
lunmay1 hedeflemektedir. Bu katkilar, mobil uygulamalarin gesitli 6zellikleri-
nin tiiketiciler i¢in dneminin anlagilmasi, tiiketicilerin genis bir yelpazede ele
alinan mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumunun saptanmast ve farkl
uygulamalara yonelik tutumlar1 agisindan birbirlerinden ayrilan {i¢ davranigsal
segmentin belirlenmesi yoniindedir.

3. Kapsam ve Metodoloji

Bu calisma uygulamali bir arastirma olup betimsel olarak tasarlanmistir. Ca-
lismada degiskenler aras: iliskilerin incelenmesine dayali bir yaklasim bulun-
mamakta, ancak {i¢ ana arastirma sorusuna yanit aranmaktadir. Bu nedenle
calismada bir teorik model ve hipotez seti sunulmamistir. Arastirmada ele
alinan ii¢ ana soru sunlardir:

1. Tiiketiciler gesitli mobil uygulama ve pazarlama faaliyetlerine yonelik na-
sil bir tutum sergilemektedir?

2. Tiiketiciler mobil uygulama ve pazarlama faaliyetlerinin gesitli 6zellikleri-
ne ne derece énem vermektedir?

3. Cesitli mobil uygulamalara farkli diizeyde ilgi gostererek birbirlerinden
ayrilan tiiketici segmentleri belirlenebilir mi?

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, anket yoluyla Istanbul’da yasayan ve
%97’si 18-35 yas araliginda bulunan 350 mobil telefon kullanicisindan anket
yoluyla veri toplanmigtir. Aragtirmamn anakiitlesi Istanbul’da yasayan, iini-
versite 6grencisi ya da mezunu geng ve geng-yetiskin mobil cihaz kullanicilari
olarak tanimlanabilir. Ancak bu anakiitlenin biiyiikliigii belirlenemediginden
tesadiifi olmayan bir érnekleme yontemi benimsenmistir. Kolayda ornekleme
yaklagimi kullanilmis ve boyle bir 6rneklem grubuna ulasabilmek icin veri
Istanbul’daki cesitli iiniversitelerin 6grencilerinden toplanmugtir. Veri toplama
stireci agirlikli olarak bu tiniversitelerin birinci ve ikinci 6gretim yiiksek lisans
programlarinda egitim gormekte olan 6grencilere siruflarda ylizylize anket
uygulayarak gerceklestirilmistir.

Orneklem olarak bdyle bir profile yonelinmesinin nedeni bu yas aralig1 ve egi-
tim diizeyindeki kisilerin hemen hemen tiimiiniin mobil cihaz kullanicis1 ol-
dugu beklentisidir. Ayrica konu ile ilgili literatiir taramasinda da belirtildigi
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gibi benzer arastirmalar yaygin bicimde geng¢ ve geng-yetiskin kullanicilara
yonelik olarak gergeklestirilmektedir. Bunun nedeni, bir¢ok {ilkede niifusun
biiyiik bir kismi mobil cihaz kullansa da, mobil uygulamalar: daha aktif olarak
kullanma potansiyelinin geng ve geng-yetiskin tiiketicilerde olacag: diisiincesi-
dir.

Ankette tiiketicilere oncelikle demografik 6zellikleri ve cep telefonu kullanim-
lar ile ilgili sorular yoneltilmistir. Daha sonra tiiketicilere 29 farkl1 mobil uygu-
lamanin herbirini kullanma konusundaki isteklilikleri 5’li aralikli bir olcek
kullanilarak sorulmustur. Ankette ele alinan gesitli mobil pazarlama uygula-
malarindan yazili bir ifadeyle anlatilmas: gii¢ olan {i¢ tanesi siniflarda gosteri-
len kisa videolar ile 6rneklenmis ve deneklerin sorular: buna gore yanitlamasi
istenmigtir. Veri toplanmasi sirasinda smnifta video gosterimi yapilmas: gerek-
tiginden anketler yiizyiize uygulanmistir. Boylece yamitlayicilar gerektiginde
anket ile ilgili sorularini arastirmacilara yoneltebilmistir. Son olarak tiiketicile-
rin mobil uygulamalarin ve pazarlama faaliyetlerinin 18 farkli &zelliginin
herbirine verdikleri 6nem ile ilgili veri yine 5li aralikh bir 6lgek kullanilarak
yapilmis ve 29 maddeden olusan mobil uygulamalar 6lgegi icin 0,910; 18 mad-
deden olusan mobil pazarlama uygulamalarinin 6zellikleri lgegi icin ise 0,880
Cronbach’s Alpha degerleri elde edilmistir. Verilerin analizi i¢in SPSS 19 kulla-
nilmig, arastirma sorularmnin yanitlanmasi igin tanimlayicr istatistikler ve kii-
meleme analizinden faydalanilmigtir.

4. Bulgular

Bu aragtirmanin verisi Tablo 1’de goriilen 6zelliklere sahip bir 6rneklem gru-
bundan elde edilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Profili

18-23 24-29 30-35 36+
74 214 52 10
Yas
(%21,1) (%61,1) (%14,9) (%2,9)
Kadin Erkek
- 163 187
Cinsiyet
(%46,6) (%53,4)
Bekar Evli
Medeni 307 42
Durum (%87,7) (%12)
Lisans Lisans Y.Lisans Y.Lisans
Ogrencisi Mezunu Ogrencisi Mezunu
Egitim 44 13 279 14
Durumu (%12,6) (%3,7) (%79,7) (%4)
<1000 TL. 1000-2000 TL. 2000-3500 TL. >3500 TL.

Katihimalarin %97’si 18-35 yas araliginda yer almakta olup, arastirmada hedef-
lenen geng ve geng-yetiskin profili temsil etmeye uygundur. Erkek katiima
sayisi kadinlara kiyasla az bir farkla daha fazla olmakla birlikte erkek-kadin
orani hemen hemen yar1 yariya sayilabilir. Geng¢ bir o6rneklem grubu
sozkonusu oldugundan katihmcilarin %88’i bekardir. Arastirmanin verisi agir-
likli olarak gesitli {iniversitelerin yiiksek lisans programlari 6grencilerinden
toplandigindan, katilimcilarin %801 yiiksek lisans grencisidir. Orneklem gru-
bunun cesitli gelir araliklarini temsil edecek diizeyde bir dagihm gosterdigi de
goriilebilir.

Katilimcilarin cep telefonu kullanimu ile ilgili bilgiler ise Tablo 2’de goriilebilir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Cep Telefonu Kullanimi Profili

<7 yil 28 yil
Kag yildir cep telefonu kullaniyorsunuz? % ?Z, 9 (%2 :{4’ 1)
Avea Turkcell Vodafone
Abone oldugunuz GSM operatorii 85 296 38
(Birden fazla segenek isaretlenebilir.) (%24,3) (%84,6) (%10,9)
Evet Hayir
3G abonesi misiniz? ( %1 4559/4) ( %1 5941, 6)
Evet Hayir
Cep telefonundan Internet’e giriyor musunuz? (%2 6362, 3) (%1 31 38’ 7)

Gortldiigii gibi, 6rneklem grubunun %81’i sekiz yildan daha uzun siiredir cep
telefonu kullanmakta olup, %66’s1 mobil cihazlar1 araciligiyla Internet’'e bag-
landiklarin belirtmiglerdir. Bu profil, deneyimli ve mobil uygulamalara agik
bir denek grubuna ulasildiginin gostergesi sayilabilir. 3G aboneligi ise %45lik
bir pay ile Internet kullanimina kiyasla biraz daha diisiik diizeydedir. Katilim-
alarin GSM operatorii abonelikleri incelendiginde Turkcell’in %85, Avea’nin
%24, Vodafone'un ise %11’lik paylarla temsil edildigi goriilebilir. Bazi1 kisilerin
birden fazla operatdre ait hattinin bulunmasi nedeniyle abone sayilarinin top-
lami 6rneklem biiyiikliigiinden fazladir.

Bu calismada oncelikle “Tiiketiciler Cesitli Mobil Uygulama ve Pazarlama
Faaliyetlerine Yonelik Nasil Bir Tutum Sergilemektedir?” sorusuna yanit
aranmistir. Bu amagla deneklere 29 farkli mobil uygulamaya yonelik tutumlar:
sorulmustur.
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Tablo 3: Katilimcilarin Cesitli Mobil Uygulamalara ve Pazarlama Faaliyetlerine
Yonelik Tutumu

Ort. | S.5p.
Cep telefonundan Internet’te arama yapmak 4,26 0,90
Yakinimdaki kafe, restoran, eczane, vb. yerleri gorebilmek 3,99 0,96
Yakinimdaki etkinlik, sosyal aktivite, vb. olaylar1 gorebilmek 3,90 0,99
Sanal gergeklik uygulamalari (Ikea ve Mini Cooper videolar1) 3,79 | 1,04
Yakinimdaki indirim, kampanya, vs. olan yerleri gorebilmek 3,62 1,13
Miisterisi oldugum firmalarin yeni tiriinlerini, kampanyalarini, vs.

. .. . . . 3,37 | 1,18

kendi telefonumdaki 6zel bir uygulamayla takip edebilmek
Aligveris yapmakta oldugum magazanin kampanyalarin bildiren

3,34 1,24
SMS almak
Bir markanin diizenledigi bir aktiviteyi bildiren SMS almak 3,25 1,23
Advergame uygulamalari (Pepsi ve Burger King videolar:) 309 1,19
Aligveris yaparken kontor, SMS, vs. kazandiran markay tercih ede- 309 | 117

bilmek

Miisterisi oldugum magazalarin kampanyalarin: bildiren SMS almak 3,06 | 1,29

Bir markanin uygulamasini cep telefonuma indirmek 2,99 1,18
Miisterisi oldugum hizmet kuruluslarinin kampanyalarin bildiren

298 | 1,27
SMS almak
Miisterisi oldugum magazalarin yeni iiriin ve hizmetlerinin tanitimin 203 | 127
bildiren SMS almak / !
Cep telefonundan ilging reklam videolar: paylasmak 292 1,21
Belli bir markaya ait olmayan bir uygulamay1 indirmek 2,91 1,19
Miisterisi oldugum hizmet kuruluslariin yeni iiriin ve hizmetlerinin 201 | 123
tanittmini bildiren SMS almak ’ ’
Ucretsiz uygulamalar karsiliginda reklam gérmek 2,85 1,18
Bazi1 uygulamalar1 kullanirken kontor, dakika, SMS, vs. kazandiracak 270 124

reklamlarin ¢ikmasi

Katildigim bir kampanyayla ilgili sesli mesaj almak (Lipton videosu) 2,69 1,20

Markalarin cep telefonu oyunlarini indirmek ve oynamak 2,53 1,15
Ismime 6zel hazirlanmis bir SMS veya banner gérmek 2,51 1,18
Markalarin cep telefonum iizerinden reklam yapmasi 2,48 1,28
Bir markanin kampanya ya da tanitimini bildiren sesli mesaj almak 247 | 116
(Lipton videosu) ’ ’

Gorilintiilii goriisme esnasinda reklam gormek 2,46 1,19
Kontdr, SMS, vs. karsiliginda telefonumda standart calma sesi yerine 539 125
bir markanin reklam miiziginin ¢almasi ’ ’

Uygulamalarimin reklamsiz olmasi igin {icret 6demek 2,30 1,11
Cep telefonundan Internet kullanirken reklam gérmek 2,04 0,96
Cep telefonundan Internet kullanirken ¢ikan reklamlara tiklamak 1,98 1,07

1: Kesinlikle Katilmiyorum.....................5-Kesinlikle Katilryyorum
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Tablo 3'teki bulgulara gore, tiiketicilerin kullanmaya en istekli olduklar1 mobil
uygulamalar cep telefonuyla Internet'te arama yapabilmek ve yakinlarindaki
cesitli mekanlar1 ya da sosyal etkinlikleri gorebilmektir. Bu da kullanicilarin
belirgin pazarlama mesajlari iceren faaliyetlere kiyasla yasamlarini kolaylasti-
ran uygulamalara daha sicak baktiklarini gostermektedir. Bunun hemen ar-
dindan gelen daha pazarlama odakli uygulamalar arasinda ise tiiketicilerin en
¢ok sanal gergeklik ve advergame gibi eglenceli faaliyetlere ilgi gdsterme po-
tansiyeli tasidiklar1 belirlenmistir. Diger yandan kullanicilar yakinlarindaki,
hatta o an alisveris yapmakta olduklar: yerdeki indirim ve kampanyalardan
haberdar edilmeye de sicak bakmaktadirlar. Bu bulgu mobil pazarlama uygu-
lamalarinda mekan-bazh faaliyetlere odaklanilmasmin 6nemini vurgulamak-
tadir. Ayrica, tiiketiciler miisterisi olduklar: firmalarin yeni iiriin ve kampanya-
larinu takip etmeye yonelik uygulamalara da olumlu yaklagsmaktadir. Bu da
firmalarin mobil pazarlamay1 mevcut miisteri portfdylerine yonelik uygulama-
lar igin kullanmalarmin daha uygun olacagin diisiindiirmektedir. Son olarak,
miigterilerin markalarin kampanyalariyla ilgili sesli mesajlar, cep telefonuyla
Internet kullandiklar ya da goriintiilii goriisme yaptiklar sirada reklam gor-
mek gibi uygulamalara ilgi gostermedikleri goriilmektedir. Ozetle, tiiketiciler
kisa vadede kendilerine belirgin fayda saglayan ya da eglence niteligi tasiyan
mobil pazarlama uygulamalarini tercih etmektedir.

Calismada “Tiiketiciler Mobil Uygulama ve Pazarlama Faaliyetlerinin Cesitli
Ozelliklerine Ne Derece Onem Vermektedir?” sorusuna da yanit aranmakta-
dir. Bu amagla deneklere Tablo 4'te goriilen 6zelliklerin herbirini ne derece
onemli bulduklar1 sorulmustur.
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Tablo 4: Katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalarimin Ozelliklerine Verdigi

Onem
Ort. | S.5p.
Kisisel bilgilerimin gizliligini korumasi 4,69 0,63
istegim disinda gonderilmemesi 4,62 0,65
Rahatsiz edici siklikta karsima ¢ikmamast 4,60 0,64
Kullaniminin kolay olmasi 448 0,69
Kolay anlasilir olmasi 446 0,68
Yasamimi kolaylastirmasi 4,35 0,80
fleri teknoloji ile hazirlanmis olmasi 4,24 0,81
Ekonomik olarak daha avantajli secimler yapmama yardimci olmasi 4,20 0,83
Baska bi¢imde halledemeyecegim bir isi yapmami saglamasi 4,16 0,90
Ucretsiz ya da ticretinin diisiik olmasi 4,15 0,90
Eglenceli olmasi 412 0,86
Beni bir tiiketici olarak bilgilendirmesi 4,12 0,89
Daha bilingli tiiketim kararlar1 vermemi saglamasi 4,10 0,87
Bana teknolojiye hakim oldugumu hissettirmesi 4,03 0,95
Yeni {iriin ya da hizmetleri kesfetmeme yardimci olmasi 4,00 0,86
Sosyal aglarla (Facebook, Twitter, vb.) entegre olmasi 3,72 1,14
Bana 06zel gelistirilmis olmasi 3,66 1,09
Birgok insan tarafindan kullaniliyor olmast 3,23 1,11

1:Hi¢ Onemli Degil...................5: Cok Onemli

Bu tabloda goriilen bulgulara gore kullanicilar en ¢ok bilgi gizliligi ve izinsiz
uygulamalara maruz kalmama konularinda hassasiyet gostermektedir. Bunun
hemen ardindan, kargilagilan uygulama ya da pazarlama faaliyetinin kolaylig:
ve yasamu kolaylastirmasi, teknolojik zenginligi ve eglenceli olmasi, ekonomik
olmas: ve tiiketiciyi bilgilendiren nitelikler tasimasi gelmektedir. Ancak bu
uygulamalarin benimsenmesinde sosyal aglarla entegrasyon, kisisellestirme
veya bagkalari tarafindan yaygin olarak kullaniliyor olmalari gibi sosyal faktor-
lerin etkisinin diger hususlara kiyasla oldukca diisiik 6nem derecesine sahip
oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmada yamut aranan son soru “Cesitli Mobil Uygulamalara Farkli
Diizeyde Ilgi Gostererek Birbirlerinden Ayrilan Tiiketici Segmentleri Belir-
lenebilir mi?” seklinde kurgulanmis olup, bu soruyu yamitlamak amaciyla
kiimeleme analizi kullanilmistir. Kiimeleme analizinde hiyersik ya da hiyerar-
sik olmayan yontemler kullanilabilir. Hiyerarsik yaklasimda orneklemdeki
tiim denekler arasindaki uzakliklarin dikkate alindig1 bir kiimeleme y6ntemi
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kullanilmaktadir. Orneklem biiyiikliigii arttikca bu yontemi kullanmak zor-
lasmakta ve hiyerarsik olmayan yontemler tercih edilir hale gelmektedir. Hiye-
rarsik olmayan K-ortalamali kiimeleme metodunda o6rneklemin bdliinecegi
grup sayisl aragtirmact tarafindan bastan belirlenir ve analiz 6rneklemin cesitli
degiskenler agisindan birbirinden maksimum derecede farklilasan gruplarin
olusturulmas: seklinde gerceklestirilir.

Bu ¢alismada 350 kisilik bir denek grubu oldugundan hiyerarsik olmayan yak-
lasimin daha uygun oldugu diisiiniilerek K-ortalamali kiimeleme analizi kul-
lanilmustir. 1ki, ii¢ ve dort grup icin denenen analizde en belirgin ve anlaml
farkliliklar {i¢ gruplu uygulamada elde edilmis ve bu denemede kisilerin kii-
melere makul sayilarla dagildigi da gozlemlenmistir. Bu nedenle 11
iterasyonda sonuglanan bu kiimeleme analizinin bulgular1 degerlendirmeye
alinmistir. Buna gore olusturulan ii¢ grubun her bir mobil uygulama ya da
pazarlama faaliyetine yonelik tutumunun ortalamasini gosteren degerler Tablo
5'te sunulmustur.
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Tablo 5: Kiimeleme Analizinde Elde Edilen Segmentlerin Cesitli Mobil Uygu-

lamalara Yonelik Tutumu

K1 K2 K3
Miisterisi oldugum magazalarin kampanyalarini bildiren SMS 380 | 198 | 2,52
almak
Miisterisi oldugum hizmet kuruluslarinin kampanyalarin bildiren 379 | 176 | 241
SMS almak
Miisterisi oldugum magazalarin yeni iiriin ve hizmetlerinin tani-
timinu bildiren SMS almak 373 | 1861 233
Mu@terlsl oldug.urr.l hizmet kuruluslarinin yeni tiriin ve hizmetleri- 378 | 173 | 226
nin tanitimini bildiren SMS almak
Markalarin cep telefonum {izerinden reklam yapmasi 3,04 | 1,65 | 2,07
Bir markanin diizenledigi bir aktiviteyi bildiren SMS almak 3,85 | 2,16 | 2,87
Markalarin cep telefonu oyunlarini indirmek ve oynamak 294 | 1,59 | 2,37
Bir markanin uygulamasini cep telefonuma indirmek 3,38 | 1,78 | 2,99
Belli bir markaya ait olmayan bir uygulamay: indirmek 3,08 | 1,88 | 3,13
Uygulamalarimin reklamsiz olmast igin {icret 6demek 253 | 1,73 | 2,21
Ucretsiz uygulamalar kargiliginda reklam gormek 320 | 1,80 | 2,80
Cep telefonundan ilging reklam videolar1 paylasmak 333 | 1,80 | 2,82
Miisterisi oldugum firmalarin yeni tirtinlerini, kampanyalarini, vs.
. . . . . 3,75 | 1,82 | 3,50

kendi telefonumdaki 6zel bir uygulamayla takip edebilmek
Aligveris yapmakta oldugum magazanin kampanyalarin bildiren 396 | 178 | 317
SMS almak
Yakimimdaki kafe, restoran, eczane, vb. yerleri gérebilmek 422 | 3,02 | 4,10
Yakinimdaki indirim, kampanya, vs. olan yerleri gorebilmek 414 | 1,98 | 3,66
Yakiimdaki etkinlik, sosyal aktivite, vb. olaylar1 gérebilmek 422 | 2,65 | 4,01
Cep telefonundan Internet’te arama yapmak 441 | 3,37 | 4,43
Goriintiilii goriisme esnasinda reklam gormek 2,95 | 1,47 | 2,22
Baz1 uygulamalar1 kullanirken kont6r, dakika, SMS, vs. kazandira- 323 | 153 | 247
cak reklamlarin ¢itkmasi
Cep telefonundan Internet kullanirken reklam gérmek 2391 1,39 | 1,84
Cep telefonundan Internet kullanirken ¢ikan reklamlara tiklamak 2,36 | 1,43 | 1,72
Ismime 6zel hazirlanmis bir SMS veya banner gérmek 3,11 | 1,41 | 2,17
A11§V.er1§ yaparken kontor, SMS, vs. kazandiran markay1 tercih 365 | 176 | 291
edebilmek
Bu.‘ marke?nm kampanya ya da tanitimini bildiren sesli mesaj almak 307 | 165 | 207
(Lipton videosu)
Katildigim bir kampanyayla ilgili sesli mesaj almak (Lipton videosu) | 3,35 | 1,73 | 2,31
Kontdr, SMS, vs. karsiliginda telefonumda standart ¢calma sesi

. . gl 3,03 | 155 | 1,89
yerine bir markanin reklam miiziginin ¢almasi
Sanal gerceklik uygulamalari (Ikea ve Mini Cooper videolar:) 404 | 2,73 | 3,89
Advergame uygulamalari (Pepsi ve Burger King videolar:) 3,50 | 2,04 | 2,97
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Tablo 5’te gosterilen sonuglara gore cep telefonu kullanicilari mobil uygulama
ve pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarina gore “Firsatgilar”, “Reklam
Diismanlar1” ve “Kolaylik Arayanlar” olarak ii¢ gruba ayrilabilmektedir. Yapi-
lan kiimeleme analizine gore K1:Firsat¢ilar 160 kisiyle tiim 6rneklemin %47’sini,
K2:Reklam Diismanlar: 51 kisiyle %15'ini, K3:Kolaylik Arayanlar ise 127 kisiyle
%38’ini olusturmaktadr.

Grup farkliliklar: analiz edildiginde, Firsat¢ilar’'in genel olarak tiim mobil uygu-
lamalara diger gruplara kiyasla daha olumlu yaklastiklar1 goriilmektedir. Bu
grup Ozellikle mekan-bazli faaliyetlere ve sanal gergeklik uygulamalarina sicak
bakmaktadir. Ayrica bu segmenttekiler halihazirda miisterisi olduklar1 magaza
ya da hizmet kuruluslarinin kampanyalarinin ve yeni iiriin ve hizmetlerinin
tanitimini bildiren SMS’lere olumlu yaklasmaktadir. Dolayisiyla mobil telefon
kullanicilar1 arasinda mekan-bazli tekliflere karsilik verebilecek ve miisterisi
olduklar: firmalarin mobil pazarlama faaliyetlerinin etkisiyle magaza ziyareti
yapma, alisveris miktarmi artirma ya da kampanyalara karsilik verme gibi
olumlu tepkiler verebilecek 6nemli bir ¢ogunlugun bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklam Diismanlar: ise bunun tam tersi olarak mobil pazarlama
faaliyetlerinin hemen hemen tiimiine belirgin sekilde olumsuz yaklasmakta,
ozellikle SMS reklamciliginin her tiiriinii géz ard1 etmektedir. Boyle bir grubun
varlig1 izne dayali yontemlerin gelistirilmesinin 6nemini ve 6zellikle bu faali-
yetlerle karsilagsmak istemeyen miisterilere bu yolla ulasmamanin ¢ok Snemli
oldugunu agikga ortaya koymaktadir. Son olarak Kolaylik Arayanlar’a bakildi-
ginda, bu grubun dogrudan yasami kolaylastirmaya yonelik mobil uygulama-
lara olumlu baktiklar1 ancak gesitli SMS uygulamalar1 ya da marka iletisim
faaliyetlerine biiyiik dlciide kayitsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Bu segmentin de
yalnizca mekan-bazli uygulamalara sicak bakmasi, firmalarin bu alanda kendi-
lerini gelistirmeleri gerektiginin énemli bir gostergesidir.

5. Sonug

Mobil pazarlama uygulamalar1 diisiik maliyetle genis hedef kitlelere ulagila-
bilmesi ve tiiketiciye etkilesimli mesajlar gonderilebilmesi agisindan firmalar
tarafindan yaygin bicimde kullamilmaya baglanmigtir. Ozellikle genc tiiketiciler
bu yontemle cezbedilebilecek énemli bir segment olarak goriilmektedir. Ancak
literatiirdeki calismalarda da goriildiigii gibi mobil pazarlama faaliyetlerinin
etkinligi dogru icerigin kullanilmasi, iletilen mesajlarin bu kanala uygun olma-
s1, izne dayali bigimde gergeklestirilmesi, ilgi ¢ekici, eglenceli ve bilgilendirici
olmasi gibi birgok faktorle ilgilidir. Bu nedenle tiiketicilerin mobil uygulamala-
ra yonelik tutumlarinin arastirilmasi ve ilgili stratejilerin buna gore gelistiril-
mesi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Bu aragtirmada Istanbul’da yasayan 350 geng ve geng yetiskin mobil cihaz kul-
lanicisindan veri toplanmistir. Aragtirmanin bulgulan tiiketicilerin mobil uy-
gulamalarla ilgili en 6nemli ¢ekincelerinin bilgi gizliliginin ihlali ve izinsiz
gonderilme hususlart oldugunu gostermektedir. Bu nedenle firmalar yalnizca
cep telefonu numarasi bilgisini kendi rizasiyla firmaya iletmis olan tiiketicilere
ulasma konusunda hassas davranmalidir. Bunun yarusira mesajlarda igerigin
¢ok 6nemli oldugu, eglenceli, ileri teknoloji igeren ve bilgilendirici igerigin tii-
keticinin dikkatini ¢ekme potansiyelini tasidig1 goriilmektedir. Bu nedenle
firmalar mobil pazarlama faaliyetlerinde teknoloji kullanimini artirmali, salt
metne dayali bir yaklasim yerine sanal gergekli, gorsel ve isitsel zenginlik gibi
ozellikler iceren uygulamalar gelistirmelidir.

Kullanicilarin gesitli mobil uygulama ve pazarlama faaliyetlerine yaklagimi ince-
lendiginde mekan-bazh ve gercek-zamanlh hizmetlerin biiyiik potansiyel tagidig
goriilmektedir. Bunun yarsira tiiketiciler halihazirda miisterisi olduklar firma-
lardan gelen mobil mesajlara sicak bakmaktadir. Dolayistyla mobil iletisimin miis-
teri kazanmaktan ¢ok, mevcut iletisim programina entegre bicimde ve kayith miis-
teri portfoyiine yonelik destekleyici bir yapida tasarlanmas: 6nerilebilir.

Sonug olarak bu uygulamalarm 6zellikle geng kesim igin belli bir potansiyel
tasimaktadir. Ancak e-posta iletisiminde ilk yillarda yasandig: gibi, izinsiz ve
rahatsiz edici frekanslarla iletilen, giivenilmez igerige sahip ve tiiketiciye deger
iletmeyen mesajlarla mobil mecranin etkisiz hale gelmesi engellenmelidir. Dogru
tiikketiciye dogru yer ve zamanda dogru uygulamayla ulasildiginda ve iletisimde
tiikketiciye anlamli deger sunma ve yaraticiliga 6nem verildiginde, mobil mecra-
nin gelecegin en verimli iletisim kanallarindan biri olacag: sdylenebilir.

Bu arastirmanin kisitlar1 degerlendirildiginde Oncelikle ¢alismanin yalnizca
geng ve geng-yetiskin segment iizerinde uygulanmis olmasina dikkat cekilebi-
lir. Ilerideki arastirmalarda ergen, yetiskin ya da ileri yas segmentleri gibi farkl
tiiketici gruplari ile ilgili calismalar yapilabilir. Ayrica bu ¢alismada ele alinan
mobil pazarlama faaliyetlerinden yalnizca yazili ifadeyle anlasilmasi gii¢ olan
ii¢ uygulama i¢in video gosterilebilmis, digerleri anketteki aciklayici ifadelerle
sorulup tiiketicilerin kullanma potansiyeli buna gore degerlendirilmistir. Daha
sonraki arastirmalarda deneklerin uygulamalari bizzat gordiigii ¢alismalar
yapilabilir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Universitesi’nin diizen-
ledigi 16. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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